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Las personas jóvenes generalmente los estudiantes estamos en contacto con la tecnología 
lo cual esto permite que estén propensos a realizar compras mediante un celular, así que 
es de interés conocer sus experiencias en las compras mediante medios electrónicos, en 
tanto nace la incitativa por conocer cual fue sus experiencias de los estudiantes en la 
provincia de Arequipa. 
En el trabajo mencionado tiene como objetivo general, Analizar el nivel de experiencia de 
la compra online de los estudiantes universitarios en la provincia de Arequipa – 2019. 
Para la investigación se determinó la metodología cualitativa descriptiva, la investigación 
tiene un alcance descriptivo, porque analiza la experiencia de compra de estudiantes 
universitarios, el estudio se llevó acabo en los años 2019, utilizando como instrumento las 
encuestas para el recojo de datos en diferentes universidades de la ciudad de Arequipa, 
teniendo como variable la experiencia de compra online donde se tiene dos dimensiones, 




En Conclusión, indica que 40.4 % buena y 6.3% muy buena según nuestra escala 
propuesta, muestra que el nivel de experiencia es bueno. En relación hombres y mujeres 





































Young people generally students are in touch with technology which allows them to be 
prone to make purchases through a cell phone, so it is of interest to know their experiences 
in purchases through electronic means, while the incitement is born to know which was their 
experiences of students in the province of Arequipa. 
In the mentioned work it has as a general objective, Analyze the level of experience of the 
online purchase of university students in the province of Arequipa - 2019. 
 
For the research the descriptive qualitative methodology was determined, the research has 
a descriptive scope, because it analyzes the experience of buying university students, the 
study was carried out in the years 2019, using as a tool the surveys for the collection of data 
in different universities from the city of Arequipa, having as variable the online shopping 




In Conclusion, it indicates that 40.4% good and 6.3% very good according to our proposed 
scale, shows that the level of experience is good. In relation to men and women, research 
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El actual  trabajo de estudio  tiene como objetivo  conocer el nivel de experiencia de los 
estudiantes, Actualmente las compras online tienen mejor aceptación en el mundo debido 
a los precios bajos, ofertas y entregas a domicilio, pero en Perú más de 5 millones de 
personas compran atreves del comercio electrónico  teniendo en cuenta que su público 
está entre los 18 y 34 años del cual el 60% son hombres y el 40% mujeres, debido que los 
hombres toman decisiones más rápidas cuando compran en cambio las mujeres prefieren 
probarse o ver antes de comprar. 
 
 Actualmente En Arequipa los estudiantes siempre están interactuando en las redes 
sociales debido a que la gran parte cuenta con un celular de media y alta gama esto hace 
que estén propensos a realizar compras online,  lo cual  con lleva  a conocer que impacto 
tienen las tiendas virtuales en la experiencia de compra online muchas tiendas ofrecen sus 
productos con mejores ofertas que en presencial, por eso en este trabajo  se dará a conocer   
qué factores hacen que las personas puedan adquirir productos en estas páginas. 
 
 Sobre todo, conocer el nivel de experiencia que tiene los estudiantes en la Actualidad 




del producto, permitirá aportar información relevante para las empresas arequipeñas que 
















EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1 Descripción del problema. 
El comercio electrónico en nuestro país tiene  tendencias y perspectivas, se observa  
que ya son 3 millones de compradores online según estudio realizado por ipsos 
APOYO  pero  tal cifra aún  no es  alta, pero su penetración del comercio online está 
siendo favorable y que no es exclusivo del sector A y B, el perfil  del consumidor en el 
e-commerce se encuentra entre las edades de 25 a 30 años, el 50% son millennials y 
la otra trabajadores independientes que  siempre están conectados a internet y 
generalmente tienen un Smartphone. 
El estudio realizado a los millennials muestra un 69% están conectados de estos la 
gran parte son de lima capital, ellos investigan y comparan precios antes de realizar 
una compra por lo que son conocidos como consumidores no cautivos, los productos 
comprados por medios electrónicos son, electrónica, moda, viajes y hogares.  
En una publicación reciente de diario gestión 14 de septiembre del 2018 un estudio 
realizado por la consultora kantar worldpanel sostiene que  el estudio realizado a nivel 




ahorro de tiempo, mejorar ofertas y promociones, bajos precios a  lo que ofrecen las 
tiendas físicas, sobre todo deben ser portales donde incitan a comprar a los clientes, 
es importante precisar que el 68% de hogares hace uso del internet  y la otra parte no 
cuenta con internet, ante la resistencia  de los peruanos por el  uso de los medios 
digitales, el sector está teniendo una penetración paulatina ya que los compradores 
prefieren ver y tocar antes de comprar, el hecho de no tener costumbre conlleva a que 
gran parte un no está familiarizado con las transacciones comerciales, lo que impide 
cierto temor para estas personas, la desconfianza es un factor que no está ayudando 
a que los individuos  puedan realizar compras, en tal sentido el problema en cuestión 
se centra en  la insatisfacción que pueda brindar las empresas que hacen uso del e-
commerce, y esto da inicio  a que el consumidor vea un malestar en el  uso del 
comercio electrónico, la desconfianza del beneficio   en la   calidad y tiempo de entrega, 
es de conocer  que la experiencia  del consumidor es muy reservada por decirlo así en 
relación  a las compras online, es complicado para las personas comunes realizar 
compras ya que muchas no adquieren productos por medios online y por tanto la 
experiencia no es satisfactoria porque gran parte han sufrido fraudes cibernéticos o 
han escuchado a menudo y se limitan a interactuar   debido a que el comercio 
electrónico  está teniendo una inmersión sucesiva y no ha llevado a toda su plenitud, 
por lo que no se está explotando  en este medio, solo algunos sectores como los 
bancos, servicios de transferencias bancarias. 
Pues resaltar que las empresas no están muy al pendiente sobre las experiencias 
online debido que gran parte de las organizaciones en la ciudad de Arequipa son 
microempresarios que están incursionado en el comercio electrónico para generar 
mayor rentabilidad, y no están aún pensando  en posicionarse en la mente del 
consumidor  mediante la experiencia de compra online solo aprovechan la novedad en 




frecuentemente atraviesan los usuarios virtuales generan un desconcierto que se ve 
reflejado en el desacelerado aumento de usuarios, sobre todo debido a las políticas de 
seguridad de datos personales que no son regulados con exactitud y no logra una 
fiabilidad, pues sigue siendo un tema de estudio donde todo estos factores genera 
desconcierto desmotivación,  resumido en una mala experiencia que limita a que los 
usuario migren a esta modalidad de compra. 
 
1.2 Formulación del problema. 
1.2.1 Pregunta general. 
 ¿Cuál es el nivel de la experiencia de la compra online de los estudiantes 
universitarios en la provincia de Arequipa - 2019? 
1.2.2 Pregunta específica. 
 ¿Cuánto se asocia los factores funcionales y la experiencia de compra online 
de los estudiantes universitarios en la provincia de Arequipa - 2019? 
 ¿Qué asociación existe entre los factores psicológicos y la experiencia de 
compra online de los estudiantes universitarios en la provincia de Arequipa - 
2019? 
 
1.3 Objetivos de la investigación. 
1.3.1 Objetivo general. 
 Analizar el nivel de experiencia de la compra online de los estudiantes 




1.3.2 Objetivos específicos. 
 Establecer la asociación de los factores funcionales con la experiencia de 
compra online de los estudiantes universitarios en la provincia de Arequipa 
– 2019.  
  Determinar la asociación entre los factores psicológicos y la experiencia de 
compra online de los estudiantes universitarios en la provincia de Arequipa – 
2019. 
 
1.4 Justificación de la investigación. 
1.4.1 Justificación práctica.  
El estudio propuesto  está enfocado en conocer las experiencias de los 
estudiantes universitarios mediante la compra por medios electrónicos, desde 
nuestra apreciación  personal nos permite saber cómo nos encontramos frente 
a las interacciones que se  realizan  en internet,  la motivación de conocer que 
debe superarse en los entornos online para mejorar la experiencia de los 
cibernautas, mostrar las  dificultades de las personas  al momento de realizar 
actividades de compra por ese medio ya sea por fraude cibernéticos o publicidad 
engañosa, o la desconfianza de lo virtual a lo presencial.  
1.4.2 Justificación teórica.        
El aporte que podemos ofrecerles para los empresarios que hacen uso del 
comercio electrónico es disminuir los errores y reducir gastos de gestión de la 
experiencia online y generarle rentabilidad con el resultado que obtengamos al 
dar a conocer los aspectos que deben implementar para ser más competitivos, 
sobre todo las organizaciones tendrán conocimiento de los aspectos, y mejoren 




1.5 Limitaciones de la investigación. 
De acuerdo a Bernal (2012) se tiene tres tipos de limitaciones: limitaciones de tiempo, 
limitaciones de espacio o territorio y limitaciones de recursos. El hecho de recoger 
información en campo donde tendremos que recorrer  centros de estudios 
universitarios, los permisos  pueden ser un factor de demora ya que las centros de 
estudios universitarios son muy estrictos para otorgar permisos para trabajos que 
están fuera de sus conveniencias, el hecho de recurrir a diferentes establecimientos 
para   llevar la encuesta con nuestros asistentes que ayudaran a recoger todo la 
información en campo, el recurso no es favorable ya que tendremos capacitar personal 
































2.1 Antecedentes del estudio. 
2.1.1 Antecedentes internacionales. 
Torre y Mora (2017) “Experiencia de consumo y los niveles de satisfacción de 
los usuarios de establecimientos de comida rápida en el municipio Libertador del 
estado Mérida, Venezuela”, el método  utilizado en la revista científica fue el  
enfoque mixto donde se inició con la investigación cuantitativa y cualitativa, esto 
permitió conocer el comportamiento, satisfacción y experiencia del consumidor 
en los locales  de comida rápida,  se concluyó que  priman varios factores 
racionales que generan una experiencia con el producto, diferente  menú, 
calidad, limpieza, también resulta que para tener una experiencia, prima la 
satisfacción en relación con el personal, amabilidad atención, solución de 
problemas, cortesía, deja en evidencia que se puede mejorar en otro tipos de 
atención y servicios. 
Sánchez y Montoya ( 2017) ”La confianza como elemento fundamental en las 




en Antioquia (Colombia),” en el siguiente trabajo se tomaron seis dimensiones, 
como el prestigio  del vendedor afecta en la seguridad  del consumidor, donde 
con un 87% de aprobación de los encuestados  manifestaron que la reputación 
es importante al momento de realizar las transacciones comerciales y generar 
una confianza hacia el consumidor, asociación por transitabilidad se llama así a 
los compradores que han sido recomendados por un conocido y esto ha sido 
favorable, sobre los riesgos percibidos al realizar las compras nuestra un lado 
negativo ya que tienen temor a ser estafados en sus transacciones monetarias, 
en lo respecto a seguridad si influye positivamente ya que el manejo de datos se 
vuelve fundamental para los compradores en línea, el género tanto hombres 
como mujeres no hay demasiada diferencia ya que ven desde un punto favorable 
del canal de comercio electrónico, para realizar las compras. 
Sánchez (2016) “El marketing experiencial como herramienta eficaz de 
comunicación. Análisis de los principales postulados e  identificación de las 
mismas en la práctica profesional a través de cuatro casos prácticos”,  El diseño 
de la investigación se desarrolló desde el punto teórico descubierto por los 
autores más relevantes  del marketing experiencial,  hace énfasis en lo puesto 
en práctica en las  marcas, el estudio de estas  teorías novedosas, el estudio 
concluye en las cuatro casos de estudio, ONG Peta, Air Canadá, Guía Repsol, 
Jack Daniel´s, la experiencia se percibe en la cúspide como un factor importante 
para llenar los corazones de los clientes generando una comunicación 
bidireccional  donde la marca tiene una imagen buena, se asevera que existen 
tipos de experiencias de entretenimiento, escapista, educativa, estética,  
Luna (2015) “La influencia del consumo simbólico en la intensidad de uso de las 
redes sociales digitales y el valor percibido de las experiencias” para lograr 




método de investigación cuantitativa en base a cuestionario para recoger 
información. El estudio se realizó con estudiantes, concluye que las empresas 
están orientadas a otorgarles emociones y sensaciones a los clientes y alimentar 
su imagen e identidad, brindándole experiencias únicas para alimentar su 
identidad, y la experiencia tiene relación con la decisión de compra futuras. 
Ávila, Cáceres y Leyva (2011) “El uso del e-commerce en las nuevas 
generaciones,” para obtener el grado de ingeniero comercial con mención en 
administración. El diseño de la investigación presentada tuvo dos momentos una 
exploratoria y cualitativa, el primer proceso fue la investigación exploratoria   para 
proseguir con la investigación descriptiva y cuantitativa para resolver la hipótesis 
planteada, en la investigación se obtuvo como resultado, considerando las 
variables en sus experiencias de uso, facilidad de uso, confianza, variedad, 
seguridad, precio, información, rapidez, prestigio, medios de pago.  en 
conclusión lo que concluye el estudio es  que el uso de internet tiene mucha 
relación con el comercio electrónico por lo tanto una persona que utiliza internet 
está más  cerca a realizar compras por medio del e-commerce, el estudio 
muestra  en comparación con las mujeres los hombres son los que realizan las 
compras mediante el comercio electrónico, este sería el género más 
predominantes ya que ellos son más prácticos al momento de realizar una 
compra, en tanto las mujeres tienen problemas  para comprar mediante  el 
comercio electrónico, ellas prefieren probar y ver los productos.   
2.1.2. Antecedentes nacionales. 
 Beldon (2017) “Marketing experiencial y calidad del servicio de la empresa 
Representaciones Tantalean S.A.C., Cercado de Lima, 2017”  el método 
utilizado para la investigación fue el enfoque cuantitativo para luego comprobar 




el marketing para tener satisfechos a su clientes,  con relación a las hipótesis 
planteadas muestra resultados favorables donde asocia positivamente con la 
calidad, fiabilidad, capacidad de servicio, cortesía de servicio,  según los 
coeficientes de correlación son mayores a 0,50 lo cual según el estudio respalda 
positivamente. 
Rodríguez (2016) “La experiencia de consumo en Piura: análisis de los recursos 
de marketing experiencial en las tiendas de retail moderno de ropa y calzado” 
método de investigación exploratoria, El fin de este trabajo consiste en conocer 
cuántas de estas empresas  retail les da importancia al marketing experiencial, 
manifiesta que lo experiencial va más allá de la imagen que puede otorgarle 
como son las decoraciones que viene a ser factores menos relevantes, concluye 
que para brindarles una experiencia gratificante deben ser emocionales, 
memorables, significativas, sensoriales. 
Banda y Bárcena (2017) “Percepción del e-commerce en estudiantes del 
programa de profesionalización de administración de empresa de una 
universidad privada de Chiclayo – 2016”. En el presente trabajo de investigación 
cualitativa fue para conocer la experiencia del usuario en las acciones virtuales, 
siendo también un estudio cuantitativo lo cual implica recoger y analizar datos, 
generando esto una investigación descriptiva para dar a conocer la problemática 
planteada. En conclusión, la investigación determinó que el 50% de encuestados 
ha realizado compras por vía virtual y la otra parte no lo hizo por temor a incurrir 
en un fraude y no tener mucho conocimiento en la materia, podemos centrarnos 
que la experiencia en el uso del comercio electrónico es importante, el portal, la 
facilidad de interactuar en la página, lo más relevante que se encontró fue 




Sosa y Valdivieso (2016) Tema, “factores que determinan la aceptación del 
comercio electrónico por los jóvenes universitarios del distrito de Piura – 2016”. 
En el presente trabajo se utilizó el método de investigación descriptivo 
correlacional, en conclusión, resultó más evidente que el 82% manifiesta la 
confianza es muy importante para la aceptación del comercio electrónico, el 
factor facilidad entre los jóvenes aprueban un 41% que internet es más sencillo 
en el proceso, un 53% cree que puede realizar sus compras más rápidas, un 
51% de manera eficiente y 53% es más agradable y sencilla hacer compras por 
el comercio electrónico. 
Hilario y Quispe (2015) Tema, el comercio electrónico y su influencia en el 
comportamiento de compra del consumidor en la ciudad de Huánuco – 2014, 
Universidad nacional “Hermilio Valdizán” de Huánuco trabajo publicado año 
2015.  la metodología de la investigación  es descriptivo - correlacional  porque 
permite conocer su relación entre la variable independiente con la dependiente 
y su relación, en conclusión el e-commerce  es positivo en el comportamiento del 
cliente al momento de comprar, los resultados son  la rapidez, el coste, la 
credibilidad y los catálogos de los articulos lo que es probable que sus 
preferencias de compra tienden  cada día más hacia el comercio electrónico, por 
otro lado la negatividad está centrada en la desconfianza y la falta de 
compromiso con sus datos y no sean manipulados se tomó para esta 
investigación jóvenes entre 20 y 30 años por lo que cabe recalcar que el potencial 
se encuentra dentro de este rango de edad. 
2.1.3. Antecedentes locales. 
Respecto al trabajo que estamos investigando no se han podido encontrar 





Valencia. (2016). “Percepción de los clientes de la empresa saga Falabella sobre 
sus estrategias de tipos de marketing on-line. Arequipa, 2015” el método de 
investigación que se  optó para este trabajo de investigación  fue descriptivo la 
unidad de estudio estuvo centrado en los clientes de saga Falabella como 
primera conclusión que se obtiene es que un 80% de usuarios ven en la 
plataforma virtual de la empresa   como una herramienta productiva y funcional 
porque les permite interactuar y opinar consideran que sus opiniones son 
valoradas y genera satisfacción en compras, respecto al marketing one to one 
permite tener información necesario de los usuarios y esto permite generarle 
mejores servicios.  
 
2.2 Bases teóricas. 
Para poder hablar de experiencia de compra online recurriremos a los documentos que 
ya se han ido estudiando y tomaremos los más actuales para tal caso estudiaremos el 
marketing experiencial que sostiene varios autores y dan inicio al estudio de la 
experiencia en la compra online, la relevancia está en tomar los trabajos más 
actualizados y vigentes a estos tiempos.  
2.2.1 Experiencia de compra online.  
Burgos (2017) el entorno online es lugar donde interactúan las marcas y el 
cliente, independientemente de que realicen las compras o no, para lo cual a la 
primera relación debemos prestarle una exigente atención, Para crear una 
experiencia online con el usuario debemos tomar en cuenta la siguiente fase, 
búsqueda, branding, usabilidad, segmentación, interacción multicanal, relación. 
El comercio electrónico: En estos últimos años ha tomado mayor preponderancia 
en  el comercio electrónico y esta no es ajena al marketing experiencial, por tanto 




organizaciones para otorgarles experiencias inolvidables a los clientes, él estudió 
de la experiencia siempre estuvo a través de la marca, lo cual con los avances 
tecnológicos tomo otras dimensiones que nos permiten investigar la experiencia 
de compra online, por lo cual debemos resaltar el estudio de (constantinides 
2004). En el que tres grupos de factores son determinantes, Factores 
funcionales, factores psicológicos, factores de contenido. 
La economía de la experiencia: (Pine y Gilmore 1999) sostiene que las 
experiencias son momentos que relacionan a individuos, donde el cliente disfruta 
de varias dimensiones de las cuales estas se agrupan en cuatro tipos de 
experiencia, la dimensión horizontal y dimensión vertical de las cuales aparecen 
cuatro tipos de experiencia, entretenimiento, educativa, escapista, estética. 
El marketing experiencial: Bernd Schmitt (1999) crea cinco modelos de los cuales 
estudia la experiencia de cliente frente a lo que puede generar la marca en la 
experiencia de compra, Sensaciones, sentimientos pensamientos, actuaciones 
y relaciones. 
Schwarz, (2018) Como se menciona en la nota académica presentado por la 
universidad de lima con relación a la reflexión sobre la medición de la 
experiencia, cabe mencionar que para el autor de este estudio la medición de 
esta variable es compleja lo cual no  permite medir con exactitud la experiencia 
de compra online pero se muestra indicadores que ayudan a estudiar la 
experiencia pero no en  todas sus dimensiones, los indicadores como Net 
Prmoter Score (NPS), Customer Effort Score ( CES), Customer Advocay (CA), 
Customer Satisfaction Index (CSI), en conclusión, el autor en el estudio culmina 
que teniendo estos indicadores no basta solo se tiene un estudio aproximado en 




Gran parte de  los autores  en sus teorías señalan que el individuo es  el eje 
principal de sus estudios, todos hablan del marketing experiencial desde la per 
sección de  la marca y el usuario de forma presencial, teniendo en cuenta que 
nuestro trabajo se toma rigor en la experiencia que tienen los clientes en sus  
compra online, un autor nos muestra un estudio que realiza sobre la  experiencia  
online teniendo tres dimensiones para conocer la  experiencia web, como son 
los factores funcionales, factores psicológicos y factores de contenido, que estas 
nos llevan a indicadores de medición como son usabilidad, interactividad, 
confianza estética, marketing mix (constantinides, 2004), partiendo de la 
experiencia web en este caso nos encontramos con la teoría de philipp Klaus 
experiencia de compra online más reales y precisas que se han estudiado hasta 
el momento en materia de experiencia de compra mediante medios digitales, 
pues Klaus estudia bajo dos dimensiones factores funcionales y psicológicos, en 
este caso habiendo conocido este aporte tomaremos como guía y desarrollo para 
nuestro caso de estudio. 
2.2.2 Factores funcionales: 
Constantinides (2004) identifica la usabilidad e interactividad como dos 
componentes de la funcionalidad del sitio web de una organización, El desarrollo 
de estos factores están considerados en la literatura existente como el éxito o el 
fracaso de los sitios web, ya que influyen de forma directa en la experiencia del 
usuario. La conveniencia, La arquitectura de la información y la navegación. 
Cuando nos referimos a funcionabilidad en la experiencia de compra online tiene 
relación con la usabilidad y es así como se conceptualiza, pues esta tiene 
relación con la utilidad y poder que tiene la página web para realizar las tareas 




Ceaparu, (2004) sostiene en sus estudios que los mayores errores causan 
frustración en los usuarios, por eso la funcionabilidad, se nuestra como uno de 
los factores higiénicos importantes, para explicar mejor en su estudio lo relaciona 
con satisfacción que tiene el usuario en el uso de la web, en caso que tenga 
fallos de la funcionalidad se verá reflejada en la desmotivación.   
La funcionalidad según el estándar de calidad internacional (ISO/IEC 9126) son 
el conjunto de funciones que satisfacen las necesidades implícitas y explicitas, 
nuestro el conjunto de sub características de las cuales tenemos, la adecuación, 
interoperabilidad, precisión, seguridad, que esté sujeta a la seguridad y 
funcionabilidad, todas estas direccionadas a la seguridad de la información. 
Nielsen (2009) como otros autores menciona que la calidad web es fundamental 
para la usabilidad sostiene y afirma en líneas precisas en su teoría. 
La usabilidad es una cualidad que está muy ligado con la facilidad de uso. 
Básicamente se tiene como idea que se puede aprender a usar algo, de forma 
sencilla y amigable, es determinante que sea del agrado y memorable al 
momento, mientras no se pueda hacer uso de manera fácil y correcta se torna 
menos atractiva. 
Menciona que son cinco los componentes de la calidad web para que estas 
tengan una buena usabilidad, facilidad de aprendizaje, eficiencia, perdurabilidad 
de la memoria, errores satisfacción.  
Vértice (2011) Usabilidad de la página  web, en los negocios online para tener  
éxito debemos generarles toda una experiencia de compra para el cliente, la 
usabilidad debe ser importante, en tanto debemos tener los siguiente proceso  
en el entorno online, facilidad retentiva, sencillez de estudio, efectividad en la 




visitante, la importancia del buscador, muestra que estos indican una mejor 
usabilidad para el usuario en los medios virtuales. 
Ganzabal (2015) La facilidad de uso tiene mucho que ver con la usabilidad, lo 
que determina que la accesibilidad es que deben ser sencillos de utilizar para el 
usuario, en las páginas accesibles, pero no bien organizadas tendrán y generan 
una mala experiencia al usuario la usabilidad de la web tiene para los clientes 
ventajas positivas en los aspectos económicos. 
Klaus (2013) menciona que la funcionabilidad tiene relación con la usabilidad, la 
simplicidad tiene que ver como el usuario percibe el sitio web para eso se tiene 
que tener en consideraciones como la presencia del producto, usabilidad, 
comunicación, presencia social, e interactividad, pues indica que estas son los 
indicadores con los cuales se mide la satisfacción o nivel de experiencia del 
cliente online. 
Para estudiar la experiencia del cliente Philip Klaus realizo un estudio en 
Amazon, orientado a conocer los resultados lo cual hasta la fecha es uno de los 
estudios más ajustados la dimensión de funcionabilidad, la más acertada por 
tanto tomaremos y desarrollaremos el trabajo de investigación desde la 
perspectiva de su teoría. 
2.2.3 Factores psicológicos. 
Para el autor constantinides (2004) midió los factores psicológicos con los 
siguientes indicadores: La seguridad de las transacciones, Procedimientos de 
pago, pedido y refinanciamiento, Los datos de los clientes, Las garantías y 
políticas de devolución, La incertidumbre reduciendo elementos. 
La compra siempre está asociada a factores psicológicos internos a la persona 
como motivación, percepción, la formación , la convicción y comportamiento, 




en las estas características donde el individuo, donde todo esto genera una 
experiencia favorable para los consumidores, (Principio Y Estraegia de 
Marketing, 2016, págs. 159,163). 
Rovira (2018) Factores psicológicos de confianza son los que se condicionan al 
comportamiento de compra online, donde la confianza es relevante ya que la 
interacción online es todavía riesgosa por eso que la privacidad, seguridad y los 
datos personales, parecen tener mayor consideración en la navegación en la 
web. Las características del web son, seguridad de la transacción, seguridad 
sobre los datos del consumidor, uso de datos del consumidor, garantías y 
políticas de devolución, incertidumbre. 
Lazar y león (2013) Se refieren en las cualidades intrínsecas o internas del 
usuario como características psicológicas, estas sirven para segmentar al 
consumidor, se pueden estudiar desde las características, motivaciones, 
personalidad, percepciones, aprendizajes y aptitudes. 
(Klaus, 2013) la dimensión de factores psicológicos se refiere a la interacción 
que tiene el cliente con la marca, ya que la presencia virtual no permite una 
relación real en lo presencial debido al desconocimiento de navegación web o 
una mala usabilidad de las plataformas, los indicadores, que menciona Klaus son 
la confianza, familiaridad, valor por dinero.  
En este sentido la teoría que sostiene Philip Klaus tomaremos para desarrollar 
el factor psicológico en la experiencia de compra online ya que sus argumentos 






2.3. Estado del arte. 
Constantinides (2014)  La experiencia de compra online ha sido un tema de estudio de 
muchos autores pero aún no se ha tenido la precisión del estudio debido a que la 
experiencia es un tema muy complejo y difícil de definir en el espacio virtual, en tanto 
algunos autores tienen  teorías mucho más ajustadas a la realidad y sobre todo 
relacionando el espacio virtual con la experiencia que esta pueda generar al 
consumidor online, la teoría se fundamenta desde el punto de del cliente hacia la marca 
y la tienda virtual, recogiendo los posibles factores que pueden generar dificultades al 
momento de realizar las compras virtuales, el tema de estudio deja abierto nuevas 
formas de conocer las experiencias de compra online. 
Schwarz (2018) Muestran indicadores que miden la experiencia de compra pero que 
estas no estudian la variable completa dejando una brecha para posibles estudios, 
estos indicadores están orientados a conocer la experiencia de compra desde la 
apreciación empresarial, aun así, se vuelve confuso más  la variable de estudio ya 
que la relación con el cliente es a través de medios electrónicos. 
 
2.4 Definición de términos. 
Experiencia de compra online. -  las empresas utilizan de manera intencionada sus 
accesorios y productos, donde el cliente crea momentos memorables. (Pine y Gilmore 
1998, p.98) 
Comercio electrónico. - relación o transacción mediante medios digitales de 
productos tangibles e intangibles, entre organizaciones económicas y usuarios 
clientes, también se define que es una actividad digital con ánimos mercantilistas, es 
el lugar virtual donde se realiza publicidad el intercambio de datos mediante el internet. 




Usabilidad.- sencillez  en el  uso y aprendizaje de un producto, se aplica a máquinas 
y herramientas, como también se aplica a programas informáticos y pagina webs. 
(Ganzabal , 2015) 
Sitio web. - Es el lugar virtual estructurada de información que haciendo uso del 
internet muestra al usuario una comunicación.  
Tienda virtual. - Es un espacio en los sitios web, donde se ofertan productos para que 
los usuarios visitantes puedan adquirir mediante, medios electrónicos. 
Marketing de contenidos. - Se centra en llevar la información y contenido importante 
para quedarse en la mente de los clientes, también el acercamiento de la marca. 
(Megan, W. 2012). 
Holística. - Suele referirse a paradigmas pensamientos generales, se entiende que 
utiliza una visión general y lo aplica a la realidad. (Christian Smuts, 1926) 
Compra online. - Conocido también como tienda online donde la interacción o compra 
se realiza mediante medios electrónicos ya que las compras se pueden realizar desde 
un móvil o un ordenador. 
Experiencia de cliente fuera de línea. -  Se determina a la calidad del servicio o 
producto desde el servicio tradicional que está enfocado en las organizaciones 
presenciales en la marca y el cliente. 
Dominio. - Identifica un sitio web. Cada domino es único en un campo virtual o internet. 









2.5 Variables de estudio. 
2.5.1 Definición conceptual de la variable. 
2.5.2 Experiencia de compra online. 
En el libro La economía de la experiencia resalta que el cliente disfruta varias 
dimensiones de las cuales estas se reúnen en cuatro tipos de experiencia, la 
dimensión horizontal y dimensión vertical de las cuales aparecen cuatro tipos de 
experiencia, entretenimiento, educativa, escapista, estética (Pine y Gilmore 
1999).  
 Desde la perspectiva online, podemos indicar que  entorno online es  lugar  
donde interactúan las marcas y el cliente, independientemente de que realicen 
las compras o no, para lo cual a la primera relación debemos prestarle una 
exigente atención, (Burgos , 2017). 
Para nuestro trabajo de investigación tomaremos la experiencia de compra de 
philipp Klaus desde la perspectiva  de constantinides pero esto más relacionado 
a realidad web ya que constantinides describe la experiencia web partiendo de 
la interactividad web en términos generales, pero en este caso el estudio de 
Philip se ajusta a nuestra investigación ya que el mide la experiencia de compra 
online  desde dos dimensiones psicológicas y funcionales al momento de realizar 
las compras bajo  los indicadores,  psicológicos, ( confianza , valor económico, 
familiaridad del contenido), y funcionales ( usabilidad, comunicación, presencia 
del producto, presencia social, interactividad).  
Pues estos indicadores miden la experiencia de la compra online como lo dice   
E, burgos, y como define en su teoría que la experiencia de compra online se 




alimenta nuestra idea que la experiencia es un proceso de episodios que 
conlleva a momentos satisfecho y no satisfechos. 
2.5.3 Definición conceptual de las dimensiones. 
2.5.3.1 Factores psicológicos. 
Confianza. - Es importante en la experiencia de compra ya que disminuyen 
la incertidumbre, menciona que los dominios deben ser confiables deben 
tener elementos de identificación para una mejor satisfacción de los clientes, 
algunos consumidores explican que en alguna parte debe mencionar que es 
un lugar seguro o deben estar regulados por un ente para que se les haga 
confiable. 
Valor económico. - Lo que puede ofrecer las compras online mediante el 
internet es que podemos encontrar productos a precios súper cómodos 
económicamente, sobre todo los descuentos son significativos, lo cual va 
contribuyendo a una experiencia satisfactoria.  
Familiaridad del contenido. - Se refiere a la capacidad que tiene para 
otorgarle experiencia de compra online al cliente, donde debe tener la tienda 
online de forma ordenada y sostenida, sus productos para que el cliente 
pueda encontrar información relevante este pueda tener una experiencia 
positiva. 
2.5.3.2 Factores funcionales.  
Para el autor Philip Klaus (2013) midió los factores funcionales con los 
siguientes indicadores: 
Usabilidad.- Cuando nos enfocamos en este indicador valoramos la 
percepción del cliente y que sea  un lugar cómodo para utilizar el sitio web, 
que tenga una buena funcionabilidad de uso y una velocidad de navegación, 




usuarios tienen una idea del sitio web, donde ellos deben encontrar bastante  
referencia  necesaria para que la experiencia sea buena, estudios recogidos 
muestran que mientras mejor sea la facilidad de uso del sitio web las personas 
disminuirán sus miedos de comprar en línea, esto conllevara a que se haga  
efectiva y facilita a las empresas para que  tenga una reciprocidad entre la 
organización y el cliente. 
Presentación del producto. -  Es uno de los puntos importantes ya que el 
cliente siempre tendrá la intención de tocar el producto y ver, pues para eso 
es de suma importancia la interactividad virtual al momento de presentar el 
producto, tener un acceso adicional para el cliente web es vital ya que puede 
ver el producto desde distintas dimensiones y alimentar su elección de 
compra. 
Comunicación. - Es fundamental para el cliente ya que se sentirá seguro 
cuando la comunicación es clara y comprensiva en los medios electrónicos, 
como son los hechos de respuestas a mensajes y correos, eso genera la 
disminución de la inseguridad en las compras web o en línea, los 
consumidores valoran la entrega del producto mediante un seguimiento con 
una comunicación continua. 
Presencia social. - Nos enfocamos en la afluencia que tiene el sitio web y las 
interacciones de otros usuarios en la plataforma y los comentarios que 
afianzan la confianza al realizar las compras, la experiencia de otros usuarios 
ayuda a familiarizarse con el contenido y el apego a la marca, en si se puede 
deducir que las experiencias ayudan a superar sus miedos frente al entorno 
online. 
Interactividad. -  Es la comunicación que existe entre la empresa y el cliente 




2.5.4 Operacionalización de la variable. 
Tabla 1: Operacionalización de la variable. 
La tabla 1 resume conceptos de diferentes autores orientados al estudio de la experiencia del cliente en los entornos online. 
 
Fuente:  adaptado del libro experiencia del cliente, burgos (2017), experiencia de servicio al cliente en línea (OCSE) utilizando la técnica de 
consenso emergente (ECT) (philipp Klaus, 2013, pág., 13). 
variable de 
investigación 
Definición conceptual Definición operacional dimensiones indicadores 
Experiencia de compra 
online 
La experiencia del 
cliente desde el punto de 
vista online. El entorno 
online es el lugar donde 
interactúan las marcas y 
las personas, 
independientemente de 
que realicen o no la 
compra online. (Burgos, 
2017) 
Para conocer la 
experiencia de usuario 
en las compras online se 
deberá realizar 
encuestas para recabar 
información y llevarlas a 
discusión. El trabajo se 



























METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 
 
3.1 Tipo y nivel de investigación. 
De acuerdo a Hernández, Fernández y Bautista (2014) indican que el enfoque en la 
investigación puede ser mixto, cuantitativo, cuantitativo. De tal modo, el diseño de la 
investigación también puede ser de tipo experimental y no experimenta.  
Además, estos autores señalan que dependiendo de la toma de decisiones puede ser 
retrospectiva y prospectiva y el número de recojo de información puede ser transversal, 
longitudinal o transaccional. Distintamente, el nivel de estudio debe ser exploratorio, 
descriptivo, correlacional y explicativo. 
3.1.1 Tipo de investigación. 
El modelo de investigación para este trabajo será cualitativa descriptiva. 
este método se basa en recoger datos no estándares, se tiene en consideración 
para este estudio los participantes, saber cómo aprecian desde su perspectiva 





3.1.2 Nivel de investigación. 
tiene un alcance descriptivo, porque analiza la experiencia de compra de 
estudiantes universitarios, recogerá y se medirá la información que se obtenga. 
 
3.2 Descripción del ámbito de la investigación. 
Campo de estudio: ciencias sociales   
Área: Comercio electrónico 
Línea: Experiencia de compra 
Delimitación temporal: La investigación corresponde al año 2019. 
Delimitación geográfica: Provincia de Arequipa 
Delimitación sustantiva: Estudiantes Universitarios 
 
3.3 Población y muestra. 
3.3.1 Población. 
La información tomada de universidades nacionales y privados de la ciudad de 
Arequipa son del periodo 2019, estudiantes de nivel superior, actualmente 
inscritos y cursando estudios en sus centros de estudios. Para hallar la muestra 
se tomará una población infinita debido a que no se pudo encontrar datos 
exactos de estudiantes universitarios, por lo tanto, se tomará la fórmula de 
cálculo para hallar muestra en poblaciones infinitas. 
3.3.2 Muestra. 
Formula del cálculo                    n   =               
𝑧2    𝑋   𝑝   𝑋     𝑞 
𝑒2
               
Z   = Nivel de confianza (1.86) confianza (95%)  




q    =   una porción de la población que no tiene la misma característica esperada 
1 - p 
e    =     error estimado (5%) 
n    =      Tamaño de la muestra 
Nota: si no se tiene una población definida para el estudio, se toma para p=50% 
para q=50% 
Tamaño de la muestra. – El tamaño de la muestra resultante de la operación, 
con una confianza de 95% donde, z es igual 1.96 y con un error del 5%, donde 
p y q es igual a 0.05 resulta que 385 estudiantes deben ser encuestados para 
llevar acabo el estudio que se está realizando. 
 
3.4 Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos. 
3.4.1 Técnicas de recolección de datos. 
Una de los métodos de recolección de información es la encuesta, entrevista 
opinión de expertos, observación, focus group, y entre otros, (Muños G, pág. 3). 
Para el estudio académico se recomienda la recolección de información 
mediante encuestas.  
3.4.2 Instrumentos de recolección de datos. 
Tomando referencia el procedimiento a emplear, el mecanismo será el 
cuestionario, porque se prepara un compuesto de cuestionarios con el objetivo 
de tener el reporte de la persona. 
3.4.3 Fuentes de recolección de datos. 
Fuentes primarias.  
Los datos que obtengamos que se aplican a los elementos, información extraídos 
de instituto de estadística e informática (INE), superintendencia nacional de 




Fuentes secundarias.  
Es todo documento informativo que nos ayuda con nuestro propósito y se tuvo 
como referencia para la investigación, se recurrieron a diferentes buscadores y 
páginas, radalyc, renati, artículos, dialmet, repositorios, revistas científicas, 
google académico, concytec, tesis, libros. 
 
3.5 Validez y confiabilidad del instrumento. 
3.5.1 Validez del instrumento.  
La herramienta se tomará como base de otras investigaciones previos a nuestro 
trabajo, lo cual será validada por especialista en la materia. Que tendrán que ser   
expertos en sus disciplinas. 
3.5.2 Confiabilidad del instrumento. 
De acuerdo a   zampieri y Hernández (2014). Señala sobre los baremos que 
miden la confiablidad de los instrumentos pueden ser (pág. 204). 
Tabla 2: Confiabilidad del instrumento. 
Tabla 2 se observa los baremos de alfa lo muestra el nivel de fiabilidad. 
Fuente:  extraídos de libro metodología de la investigación Bernal 2010. 
Baremos de alfa Fiabilidad 
                       ˂  0.5 ˂  0 Rechazado 
˃  0.5 ˂  0.6 Bajo 
                       ˃  06 ˂  0.7 Regular 
˃  0.7 ˂  0.8 Aceptable 
˃  0.8 ˂  0.9 Elevado 




3.6 Plan de recolección y procesamiento de datos. 
3.6.1 Plan de recolección de datos. 
Paso 1 Organizar el instrumento. - Es el primer paso importante del proceso 
Del recojo de información, consiste en realizar el cuestionario con el cual 
obtendremos toda la referencia de los usuarios web. 
Paso 2 Realizar una prueba piloto. -  Trabajo en campo donde se realizará la 
encuesta para recoger una posible información y la veracidad de nuestro 
instrumento de medida. 
Paso 3 Validar e instrumento. - Proceso por el cual el instrumento de medición 
será Llevado a discusión de expertos y posterior validación por el software sps.  
Paso 4 Capacitar asistentes. - Es necesario la capacitación del personal para 
poder llevar acabo la recolección de datos en campo, capacitar en grupos y 
periodos muy razonables. 
Paso 5 La aplicación. -  Es la parte muy delicada de la recolección de datos ya 
que esta fase donde permite la relación con los encuestados, es el trabajo en 
campo donde los asistentes estarán en contacto con las personas para obtener 
la información veraz. 
3.6.2 Plan de procesamiento de datos. 
Paso 1. Combinación de datos. - Se necesita relacionar las preguntas con los 
posibles números variables que se va estudiar, en la práctica se tiene que 
enumerar los cuestionarios. 
Paso 2. Basado de la información al sps. - La información será llevada a un 
sistema donde será validad para verificar la validez de la información obtenida. 
Pasó 3. Procesamiento de datos sociodemográficos. - En la interpretación 
de los datos validados por el sistema y relacionarlo con la sociedad y demografía 




Paso 4. Procesamiento de datos estadísticos descriptivos. - Es la 
elaboración e interpretación de la información en gráficos estadísticos  
Paso 5. Procesamiento de datos estadísticos inferenciales. -  Los datos e 

































Resultado de la investigación 
 
4.1 Pruebas de validez y confiabilidad. 
4.1.1 Prueba de validez.  
El instrumento se puso a disposición de juicio de expertos para la prueba de 
validez, los especialistas considerados fueron docentes de las especialidades de 
administración de empresas, contabilidad, administración de negocios 
internacionales. 
Tabla 3: Fiabilidad del instrumento para la variable experiencia de compra online. 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
>0.963 19 
Tabla 3 muestra el nivel de fiabilidad del instrumento para medir la experiencia  
 
Fuente: elaboración propia. 
Interpretación: De acuerdo a Hernández, Fernández y Baptista (2014), considera que el 
logro alcanzado con el Alfa de Cronbach (alfa = 0,963) es buena. Esto explica que las 




indagación de la experiencia de compra online en los estudiantes universitarios del trabajo 
de investigación. 
Tabla 4: Resultados de validación del instrumento 
Especialista Resultado  
Dr. Ricardo, Chávez Calderón 
C.P.C.G Gonzalo Miguel, Vizcarra Zorrilla 




La Tabla 4 muestra el cuadro de especialistas en la materia que validaron el instrumento 
de recojo de datos. 
 
Fuente:  Elaboración propia. 
Comentario: Se dio a conocer el instrumento de acopio de datos a los expertos en el tema 
de investigación y luego de revisar han dado sus recomendaciones para incrementar el 
número de preguntas y superada estas observaciones se ha aplicado la investigación. 
4.1.2 Pruebas de fiabilidad. 
Después de aplicar el instrumento en los elementos de estudio y en la cantidad 
determinada por la muestra, se ha procedido a calcular la fiabilidad del 





















Alfa de Cronbach 
si se elimina el 
elemento 
P1.El sitio web fue fácil de navegar .681 .962 
P2. La interacción con el sitio web fue clara y comprensible. .703 .962 
P3. El diseño del sitio web fue apropiado para la compra .717 .962 
P4. El sitio web proporciona información actualizada .746 .961 
P5. El sitio web proporciona información suficiente cuando 
intento realizar una transacción 
.772 .961 
P6. El sitio web proporciona información precisa sobre el 
producto que quiero comprar 
.762 .961 
P7. La información en el sitio web es clara para que haga una 
compra. 
.749 .961 
P8. Has encontrado que el sitio web ofrece especificaciones 
del producto 
.763 .961 
P9. Realmente la presentación del producto le hace sentir 
como si estuviera en una tienda presencial. 
.721 .962 
P10. Antes de realizar la compra online a considerado en su 
decisión los comentarios de la página web 
.740 .961 
P11. Considera que la experiencia de otros usuarios le ayuda 
para poder realizar compras online 
.740 .961 
P12. Fue fácil comunicarse con la organización en el sitio 
web 
.714 .962 
P13. Considera que el sitio web tuvo la capacidad de 
responder sus preguntas específicas de forma rápida y 
eficiente. 
.653 .962 
P14. La información que ofrece el sitio web es sincera y 
honesta. 
.762 .961 
P15. El sitio web generalmente cumple con los compromisos 
que asume. 
.743 .961 
P16. Las ofertas del sitio web coincidieron con lo esperado. .811 .960 
P17. El sitio web proporcionó la calidad exacta del servicio 
que esperaba o deseé 
.793 .961 
P18. Considera que la información del producto se encuentra 
de forma veraz y confiable 
.810 .960 
P19. La  información disponible en los sitios web le brinda 
mejor navegación 
.796 .961 
La tabla 5 muestra 19 preguntas que se formularon para el recojo de datos en campo.  
 





Comentario: Según la tabla cinco, las afirmaciones propuestas para el estudio de la de la 
investigación contienen 19 afirmaciones, las cuales fueron satisfactorias para proceder el 
trabajo de investigación y ser aplicado.  
 
4.2 Resultados. 
4.2.1 Variables de control. 
Entre las variables de observación que se han considerado en el acopio de 
información son: Edad, sexo, tipo de universidad donde estudia, área de estudio. 
Tabla 6: Edad de los encuestados. 
  Frecuencia Porcentaje  
16 a 25 años 282        73.4%  
26 a 35 años 90 23.4%  
36 a más 12 3.1%  
Total 384 100.0%  
La tabla 6 muestra la edad de los estudiantes encuestados. 
 
Fuente:  Elaboración propia- Extraído del SPSS 21. 
Figura: 1 edad de los encuestados 
 
Figura 1. La figura da a conocer la edad de los jóvenes estudiantes que fueron consultados. 
 

















Interpretación: Según la figura 1, se evidencia que el 73.4% de los encuestados fueron 
de 16 a 25 años, por otro lado, el 23.4% fueron de 26 a35 años y 3.1% de los encuestados 
fueron de 36 a más. En conclusión, se puede decir que en este cuestionario hubo más 
personas de 16 a 25, es posible que sea porque su ingreso a la universidad es con edades 
de 16 años. 
Tabla 7: Sexo de los encuestados. 
  Frecuencia Porcentaje 
Masculino 167 43.5% 
Femenino 217 56.5% 
Total 384                           100 %  
La tabla 7 muestra el sexo de los estudiantes y el porcentaje de la población encuestada. 
 
Fuente: elaboración propia. 
 
Figura: 2 sexo de los encuestados 
 
Figura 2. la figura 2 muestra la diferencia en porcentaje entre sexo masculino y femenino. 
 
Fuente: Elaboración propia- Extraído del SPSS 21. 
Interpretación: Según la figura 2, se observa evidencia de un 43.5% de encuestados son 
de sexo masculinos, por otro lado, el 56.5% fueron de sexo femenino, En conclusión, se 















Tabla 8: Tipo de universidad donde estudian los encuestados. 
 Frecuencia Porcentaje 
Privada 204 53.1% 
Nacional 180 46.9% 
Total 384 100.0% 
La tabla 8 muestra el tipo de universidad que fueron parte del estudio. 
 
Fuente: Elaboración propia-Extraído del SPSS 21. 
Figura: 3 tipo de universidad 
 
 
Figure 3. la figura muestra el Tipo de universidad en la que estudian los encuestados. 
 
fuente: Elaboración propia-Extraído del SPSS 21. 
Interpretación: Según la figura 1, se observa el tipo de universidad donde estudian los 
jóvenes se evidencia que un 53.1% de los encuestados estudian en una universidad 
privada, por otro lado, el 46.9% de los encuestados estudian en una universidad nacional. 
En conclusión, se puede decir que los estudiantes de universidades privadas tuvieron más 

















Tabla 9: Área de estudio de los encuestados. 
  Frecuencia Porcentaje 
Ingeniería 116 30.2% 
Sociales 210 54.4% 
Biomédicas 58 15.1% 
Total 384 100.0% 
La tabla 9 muestra las tres áreas que fueron objeto del trabajo de investigación. 
 
Fuente: Elaboración propia-Extraído del SPSS 21. 
 
 
Figura: 4 área de los encuestados. 
 
Figure 4. la figura muestra el de Área de estudio de los encuestados. 
 
Fuente: Elaboración propia-Extraído del SPSS 21. 
Interpretación: conforme a la figura 1, hace ver el área de estudios de los encuestados 
donde que se evidencia que el 30.2% de los encuestados fueron del área de Ingenieras, 
por otro lado, el 54.4% fueron del área de Sociales y 15.1% de los encuestados fueron del 
área de Biomédicas. En conclusión, se puede decir que en este cuestionario hubo más 


















4.3 Resultados estadísticos descriptivos. 
Tabla 10: Nivel de experiencia de compra. 
 
Frecuencia Porcentaje 
Muy malo 11 2.9 
Malo 67 17.4 
Regular 127 33.1 
Bueno 155 40.4 
Muy bueno 24 6.3 
Total 384 100.0 
La tabla 10 mide el nivel de experiencia. 
 
Fuente: Elaboración propia-Extraído del SPSS 21.  
 
 
Figura: 5 nivel de experiencia de los encuestados 
 
Figure 5. la figura ilustra el Nivel de experiencia de compra online. 
 
Fuente: Elaboración propia-Extraído del SPSS 21. 
Interpretación: de acuerdo la figura 1, se obtiene el nivel de experiencia de compra en la 
que los encuestados muestra un resultado 2.9% muy malo, 17.4% malo, 33.1% regular, 
40.4% bueno y 6.3% muy bueno. En conclusión, se puede decir que la mayoría de 




















4.4 Resultados estadísticos Inferenciales. 
Tabla 11: De contingencia de edad, media de la experiencia de compra online 
(agrupado). 
    
Muy 
malo Malo Regular Bueno 
Muy 
bueno Total 
16 a 25 Recuento 8 42 101 115 16 282 
% del total 2.1% 10.9% 26.3% 29.9% 4.2% 73.4% 
26 a 35 Recuento 1 23 22 37 7 90 
% del total .3% 6.0% 5.7% 9.6% 1.8% 23.4% 
36 a más Recuento 2 2 4 3 1 12 
% del total .5% .5% 1.0% .8% .3% 3.1% 
total Recuento 11 67 127 155 24 384 
% del total 2.9% 17.4% 33.1% 40.4% 6.3% 100.0% 
La tabla 11 muestra las categorías de edades que fueron encuestados. 
 
Fuente: Elaboración propia. Extraído de spss 21. 
Interpretación: Según la tabla 11 de edad de los encuestados en su experiencia de 
compra online, los estudiantes universitarios en la ciudad de Arequipa. De 16 a 25 muestra 
2.1% con lo que se considera que su compra por el canal online fue muy mala, y un 10.9% 
malo, un 26.3% regular, 29.9% bueno ,4.2% muy bueno, por otro lado, de 26 a 35 muestra 
3% con lo que se considera que su compra por este medio fue muy mala, 6% malo, un 
5.7% regular, 9.6% bueno ,1.8% muy bueno.  
Así mismo de 26 a más, muestra 5% con lo que se considera que su compra por el canal 
online fue muy mala, 5% malo, un 1% regular, 8% bueno ,3% muy bueno. 
En conclusión, se puede decir que los estudiantes de 16 a 25 años en su mayoría tuvieron 
una buena experiencia de compra con 29.9 %. como también Los estudiantes de 26 a 35 
obtuvieron una buena experiencia de compra con 9.6%. Así mismos estudiantes de 36 a 




Tabla 12: De contingencia de sexo, media de experiencia de compra online 
(agrupado). 
    
Muy 
malo Malo Regular Bueno 
Muy 
bueno Total 
Masculino Recuento 6 32 51 68 10 167 
% del total 1.6% 8.3% 13.3% 17.7% 2.6% 43.5% 
Femenino Recuento 5 35 76 87 14 217 
% del total 1.3% 9.1% 19.8% 22.7% 3.6% 56.5% 
Total Recuento 11 67 127 155 24 384 
% del total 2.9% 17.4% 33.1% 40.4% 6.3% 100.0% 
La tabla 12 de contingencia de sexo y mide el nivel de experiencia. 
 
Fuente:  Elaboración propia. Extraído de spss 21.  
Interpretación: Según la tabla 12 de contingencia de sexo de los estudiantes en la ciudad 
de Arequipa. Los universitarios de sexo masculino obtuvieron 1.6% con lo que se considera 
que su compra por el canal online fue muy mala, 8.3% malo, un 13.3% regular, 17.7% 
bueno 2.6% muy bueno. Y los de sexo femenino muestra 1.3% con lo que se considera 
que su compra por el canal online fue muy mala, 9.1% malo, un 19.8% regular, 22.7% 
bueno, 3.6% muy bueno. 
En conclusión, se puede señalar que la mayoría de encuestados tuvo una buena 









Tabla 13: De contingencia tipo de universidad, media de experiencia de compra 
online (agrupado). 







Privada Recuento 5 29  62 94 14 204 
% del total 1.3% 7.6%  16.1% 24.5% 3.6% 53.1% 
Nacional Recuento 6 38  65 61 10 180 
% del total 1.6% 9.9%  16.9% 15.9% 2.6% 46.9% 
Total Recuento 11 67  127 155 24 384 
% del total 2.9% 17.4%  33.1% 40.4% 6.3% 100.0% 
La tabla 12 muestra tipo de universidad, y su relación con la experiencia de compra. 
 
Fuente: Elaboración propia. Extraído de spss 21. 
Interpretación: Según la tabla 13 de contingencia de tipo de universidad de los estudiantes 
universitarios en la ciudad de Arequipa, las universidades Privadas muestra 1.3% con lo 
que se considera que su compra por los medios virtuales fue muy mala, 7.6% malo, un 
16.1% regular, 24.5% bueno, 3.6% muy bueno. En el caso de universidades Nacional 
muestra 1.6% con lo que se considera que su compra por el canal virtual fue muy mala, 
9.9% malo, un 16.9% regular, 15.9% bueno ,2.6% muy bueno. 
En conclusión, se puede decir que la mayoría de encuestados tuvo una buena experiencia 









Tabla 14: De contingencia área de estudios, media de experiencia de compra online 
(agrupado). 
    
Muy 
malo Malo Regular Bueno 
Muy 
bueno Total 
Ingeniería Recuento 2 30 38 38 8 116 
% del total .5% 7.8% 9.9% 9.9% 2.1% 30.2% 
Sociales Recuento 5 22 71 100 12 210 
% del total 1.3% 5.7% 18.5% 26.0% 3.1% 54.7% 
Biomédicas Recuento 4 15 18 17 4 58 
% del total 1.0% 3.9% 4.7% 4.4% 1.0% 15.1% 
Total Recuento 11 67 127 155 24 384 
% del total 2.9% 17.4% 33.1% 40.4% 6.3% 100.0% 
La tabla 14 muestra las áreas de estudio y la media de la experiencia de compra por área 
de estudio. 
 
Fuente: elaboración propia. Extraído de spss 21. 
Interpretación: Según la tabla 14 de contingencia de área de estudios de los estudiantes 
universitarios en la ciudad de Arequipa.  
En el área de Ingenieras muestra 0.5% con lo que se considera que su compra por el canal 
online fue muy mala, 7.8% malo, un 9.9% regular, 9.9% bueno, 2.1% muy bueno, en la de 
Sociales muestra 1.3% muy malo, 5.7% malo, un 18.5% regular, 26.0% bueno, 3.1% muy 
bueno, en la especialidad de Biomédicas muestra 1.0% muy malo, así mismo un 3.9% 
malo, y un 4.7% regular, por otro lado 4.4% bueno y 1.0% muy bueno. 
Concluimos, puede que una parte de encuestados tuvo una buena experiencia de compra 




4.4.1 Resultados de pruebas de normalidad. 
Tabla 15: Pruebas de normalidad. 




Estadístico gl Sig. Estadístic
o 
gl Sig. 
.072 384 .000 .976 384 .000 
Tabla 15 muestra la prueba de normalidad obteniendo un valor positivo para poder 
realizar el trabajo de investigación. 
 
Fuente: elaboración propia. Extraído de spss 21. 
Interpretación: se considera el estadístico kolmogrorov-smirnov porque las nuestras son 
mayores a cincuenta y el grado de significancia anormal. 
4.4.2 nivel de correlación de las dimensiones con La variable. 
Tabla 16: De correlación experiencia de compra online. 











1.000 ,864** ,982** 
Sig. (bilateral)   .000 .000 





,864** 1.000 ,940** 
Sig. (bilateral) .000   .000 
N 384 384 384 
La tabla 16 muestra la correlación de la experiencia y sus  variables. 
 











Figura: 6 correlación de la experiencia 
 
 
                                    r = 0.982 
                                    Sig. = 0.000 





                                     r = 0.940     
                                     Sig. = 0.000 
 
Figura 6. La figura ilustra la correlación de experiencia de compra. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: se considera que el coeficiente de correlación que existe con la variable y 
sus dos dimensiones es positivo, dando como resultado factores funcionales 0.982 esto 
nos nuestra que la relación entre el factor funcional es alta, y como también factores 
psicológicos es 0.940 elevado alta, por lo tanto, muestra las dimensiones y las afirmaciones 
propuestas para esta investigación son validadas y poder tener resultados reales de 





































































































































































5. Discusión de resultados 
El logro obtenido en el siguiente trabajo realizado sobre la experiencia de compra online 
en los estudiantes universitarios en la ciudad de Arequipa 2019, con el fin de conocer los 
dos objetivos específicos, por lo tanto, conocer el nivel de relación que existe entre los 
factores funcionales y psicológicos que puedan tener en las compras online, para saber las 
experiencias de los estudiantes al momento de comprar productos accesorios y toda clase 
de venta en las plataformas virtuales. 
A si mismo tenemos que los estudiantes   de la ciudad de Arequipa tienen un nivel de 
experiencia de 40.4 % que indica un nivel bueno dentro de nuestra escala propuesta, esto 
muestra que los estudiantes al realizar sus Compras online fueron experiencias 
satisfactorias, por otro lado tenemos que el 6.3% fue muy bueno lo cual refleja que son 
mínimas las personas con una experiencia exitosa, como también se muestra 33.1% con 
una experiencia regular donde podemos observar una imparcialidad se verifica que estas  
no están conforme con la compra en los medios online dando como apreciación no estar 
ni conforme como tampoco inconforme, de manera que  los jóvenes  de 16 a 25 años  
conforman el 73.4%,  respecto  a su experiencia de compra online fue buena con un 29.9%, 




experiencia no fue muy malo o muy bueno. Esta es una de las edades que interactúa en 
los medios virtuales con mayor protagonismo. 
Según el sexo de los estudiantes se tiene que el 43.5% son masculinos donde su 
experiencia de compra en los medios virtuales es de 17.7% siendo buena y un 2.6% muy 
buena, en tanto 13.3% regular dando a entender que no les parece ni bueno ni malo, y un 
8.3% malo, en comparación con el sexo femenino que corresponde a un 56.5% de la 
población objetivo tuvieron una experiencia de compra online de 22.7% lo cual manifiesta 
que es buena y con 3.6% muy buena a si mismo con 19.8% regular donde su apreciación 
es irrelevante, en tanto 9.1% fue malo. 
Los estudiantes de las universidades privadas  están más propensas a realizar compras 
online ya que muestran un 24.5% donde es buena y 3.6% regular contra un 16.1% regular 
donde es un porcentaje alto y tomar en consideración, las universidades nacionales tiene 
un 16.9% regular, donde se estima que los estudiantes no han tenido una experiencia 
aceptable, solo tenemos un 15.9% bueno, y un 2.6% muy bueno, esto pues permite que 
los estudiantes de los universidades nacionales tuvieron mala experiencia al momento de 
realizar sus compras vía internet. 
En referencia al  estudio tenemos tres áreas, ingenierías, sociales, biomédicas, como se 
puede observar en sociales es el área donde se tiene una experiencia buena de 26.0% y 
un 3.1% muy buena y un 18.5% regular, dando a conocer que los estudiantes de sociales 
son los que interactúan y compran, luego tenemos a el área de ingeniería con 9.9 % siendo 
bueno y 2.1% muy bueno, donde el 9.9% es regular, se muestra que a pasar de no tener 
una experiencia favorable se nuestra optimista los resultados, biomédicas es una de las 
áreas que no resalta ya que se muestran resultados como 4.4% bueno y 1.0% muy bueno 





En el trabajo presentado Ávila, Cáceres y Leyva (2011) “El uso del e-commerce en las 
nuevas generaciones,” tiene como resultado que los hombres son el género predominante 
el uso del canal virtual para realizar compras online en lo respecta a comida rápida, lo cual 
en  el estudio realizado por donde de forma general se manifiesta lo contrario teniendo a la 
mujer como las que más realizan compras online y por ende tienen una mejor experiencia 
ya que si podemos estar de acuerdo con su estudio en que los jóvenes están propensos a 
realizar compras online porque siempre están en las redes sociales. 
 
Conclusión general 
Se ha analizado que el nivel de experiencia de compra online en los estudiantes 
universitarios de la ciudad de Arequipa es de 40.4% indicando que es buena la experiencia 
de compra. Esto se debe a que los estudiantes están conectados a las redes sociales por 
otro lado resulta un 33.1% regular donde se muestra imparcial esto debido a que sus 
experiencias no fueron ni buena ni mala, se determina que aquellas personas que se 
encuentran en 33.1% son personas que alguna vez realizaron compras online a diferencia 
que las otros que si realizan compran de manera habitual. 
 
Conclusiones específicas. 
 Se estable que los factores funcionales  tiene una asociatividad en la cual se ve 
reflejada  en los estudiantes  tienen  un buen nivel de experiencia online, cabe 
precisar que las mujeres son las que más realizan compras online con un 22.7% lo 
cual nos muestra una aceptación “buena”, en comparación de los hombres, esto se 
debe a que las mujeres prefieren comprar productos por medio online, esto debido 
a que las estudiantes se ven confiados con lo que las  paginas muestran al momento 




 Sabiendo los resultados de la investigación, se puede verificar que los factores 
psicológicos y su asociación en la experiencia de compra online en los estudiantes 
universitarios de Arequipa 
 
Recomendación general 
Se recomienda que las páginas web en los medios virtuales deben tomar énfasis en 
otorgarles mejores experiencias de compra online, ya que solo el 40.4% y un 6.3% muy 
buena, se estima que solo el 46.7% es una experiencia aceptable teniendo la otra parte  
53.0% que no les fue satisfactorias cuando realizaron compra online, en este caso las 
plataformas o tiendas virtuales siempre deben estar  atentos a sus clientes en todas sus 
inconvenientes que puedan encontrase y solucionar sus problemas de manera continua. 
 
 
Recomendaciones específicas  
 Se debe tomar en cuenta que los estudiantes están siempre interactuando en las 
plataformas online y para esto enfocarnos en las factoras funcionales, que es lo que 
debe de hacerse para que las paginas sean más interactivas y tomar la inquietud 
de los clientes virtuales sobre todo ser confiables en otorgarles lo buscan en toda 
su dimensión ya que ellos migran de lo presencial a lo virtual por los factores como 
es el tiempo, y el tiempo debemos enfocarnos en las cinco dimensiones. 
 Lo que pueda transmitir las páginas web es esencial para que los clientes tengan 
una mejor percepción y alimentar una buena experiencia de compra online 
satisfactoria, se debe trabajar en que los clientes puedan crear mayor protagonismo 
y ser ellos los que en principio hagan que las plataformas virtuales sean un espacio 
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B.) Modelo del instrumento de medición. 
Cuestionario 
Cuestionario Experiencia de Compra online Estimados estudiantes, el presente 
cuestionario busca conocer cómo fue su experiencia de compra online. Por favor, lea 
detenidamente las afirmaciones y seleccione la opción que mejor se acomode a su 
percepción según la escala propuesta. 
Alguna vez ha realizado una compra online 
a) Si                     
* Si la respuesta es no, finaliza la encuesta.              
Edad 
a) 16 a 25 años                b) 26 a 35 años                      c) De 36 años a más 
Sexo 
a) Masculino         b) Femenino 
Área de estudio 
a) Ingeniería        b) Sociales     c) Biomédicas                 
Tipo de universidad donde estudia 
a) Privada    b) Pública       
En las siguientes afirmaciones valore su experiencia de compra online, según la escala 
de Likert 
1 = Totalmente en desacuerdo    2 = En desacuerdo     3 = Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo  
4 = De acuerdo     5 = Totalmente de acuerdo 
Usabilidad 




2. La interacción con el sitio web fue clara y comprensible. 1 2 3 4 5 
3. El diseño del sitio web fue apropiado para la compra 1 2 3 4 5 
Comunicación 
4. El sitio web proporciona información actualizada 1 2 3 4 5 
5. El sitio web proporciona información suficiente cuando   intenta realizar 
una transacción. 
1 2 3 4 5 
6. El sitio web proporciona información precisa sobre el producto que quiero 
comprar 
1 2 3 4 5 
7. La información en el sitio web es clara para que haga una compra. 1 2 3 4 5 
Presentación del producto 
8. Has encontrado que el sitio web ofrece especificaciones del producto. 1 2 3 4 5 
9. Realmente la presentación del producto le hace sentir como si estuviera 
en una tienda presencial. 
1 2 3 4 5 
Presentación social 
10. Considera que la experiencia de otros usuarios le ayuda para poder 
realizar compras online. 
1 2 3 4 5 
11. Antes de realizar una compra online a considerado en su decisión los 
comentarios del sitio web. 
1 2 3 4 5 
Interactividad 
12. Siento que tengo una conversación personal, sociable y cálida con el 
sitio web 
1 2 3 4 5 
13. Considera que el sitio web tuvo la capacidad de responder sus 
preguntas específicas de forma rápida y eficiente. 
1 2 3 4 5 
Confianza 




15. El sitio web generalmente cumple con los compromisos que asume. 1 2 3 4 5 
Valor económico 
16. Las ofertas del sitio web coincidieron con lo esperado. 1 2 3 4 5 
17. El sitio web proporcionó la calidad exacta del servicio que esperaba o 
deseé 
1 2 3 4 5 
Familiaridad del contenido 
18. Considera que la información del producto se encuentra de forma veraz 
y confiable 
1 2 3 4 5 
19. La información disponible en los sitios web le brinda una mejor 
navegación 
1 2 3 4 5 



































Pregunta general Objetivo general Variable dimensiones indicadores 
¿Cuál es el nivel de la 
experiencia de la compra 
online de los estudiantes 
universitarios en la provincia 
de Arequipa - 2018? 
 
 
Analizar el nivel de experiencia de la 
compra online de los estudiantes 
universitarios en la provincia de 

















¿Cuánto se asocia los 
factores funcionales y la 
experiencia de compra online 
de los estudiantes 
universitarios en la provincia 
de Arequipa - 2018? 
 
 
Establecer la asociación de los 
factores funcionales con la 
experiencia de compra online de los 
estudiantes universitarios en la 





















¿Qué asociación existe entre 
los factores psicológicos y la 
experiencia de compra online 
de los estudiantes 
universitarios en la provincia 
de Arequipa - 2018? 
 
 
Determinar la asociación entre los 
factores psicológicos y la experiencia 
de compra online de los estudiantes 
universitarios en la provincia de 
















Recojo de datos pata el estudio surveymonkey 
 
